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Abstrack
Competition in education becomes inevitable, many educational
institutions are abandoned by customers so that the negative dynamics
of some educational institutions. Meanwhile, Islamic educational
institutions, especially madrassas, are still overwhelmed by second-
class education institutions with a favorable level under public
education institutions. There are still many people who are lacking or
even not yet know madrasah. Therefore, many changes have to be
made, especially madrasah related to the management pattern.
Madrasahs as education service providers need to learn and have a
passion for increasing customer satisfaction because education is a
circular process that is facing each other and sustainable. The
madrasah initiative starts from finding out. In a world full of
innovation, competition and expansion, marketing terms need to be
redefined. The marketing of educational services in Madrasahs does not
necessarily mean commercialization, but prioritizes quality education,
and provides excellent service to its stakeholders, thereby providing
satisfaction to the community that can be beneficial in increasing the
"selling point" of Madrasahs.
Keywords: Educational Services, Marketing Strategy, Marketing Mix.
A. Pendahuluan
Manajemen pemasaran bagi lembaga pendidikan (terutama madrasah)
diperlukan seiring dengan adanya persaingan antar sekolah yang semakin
atraktif. Pemasaran dibutuhkan bagi lembaga pendidikan dalam membangun
citranya yang positif. Apabila lembaga atau sekolah memiliki citra yang baik
1 STIT Pemalang
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di mata masyarakat, maka besar kemungkinan akan lebih mudah dalam
mengatasi persaingan. Jadi, pemasaran merupakan suatu proses yang harus
dilakukan oleh madrasah untuk memberikan kepuasan pada stakeholder dan
masyarakat. Penekanan kepada pemberian kepuasan kepada stakeholder
merupakan hal yang harus dilakukan oleh setiap lembaga, agar mampu
bersaing.2
Pemasaran tersebut dapat dilihat dari adanya berbagai upaya kreatif dan
inovatif dari para penyelenggara pendidikan untuk menggali keunikan dan
keunggulan dari sekolahnya agar semakin dibutuhkan dan diminati oleh para
pengguna jasa pendidikan.Untuk menarik calon peserta didik diperlukan
strategi pemasaran yang bukan saja menjual jasa pendidikan secara apa
adanya melainkan bagaimana mendekatkan pendekatan sesuai dengan
keinginan dan kepuasan konsumen. Sebuah lembaga yang ingin sukses untuk
masa depan dalam menghadapi persaingan, harus mempraktekkan pemasaran
secara terus menerus.
B. Pembahasan
1. Konsep Strategi Pemasaran
Menurut Bittel, strategi adalah suatu rencana yang fundamental
untuk mencapai tujuan perusahaan.3 Sedangkan dalam KBBI, diartikan
sebagai suatu rencana cermat mengenai kegiatan untuk mencapai sasaran
khusus.4 Strategi dipandang sebagai sebuah program yang meliputi
tujuan yang ingin dicapai, disertai dengan tindakan atau langkah-langkah
2 Muhaimin. Manajemen Pendidikan; Aplikasinya dalam Penyusunan Rencana
Pengembangan Sekolah/Madrasah. (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2011), hlm.
98.
3 Buchari Alma. Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa. (Bandung: Alfabeta,
2011), hlm. 199.
4 Tim Redaksi KBBI. Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI). (Jakarta: Balai Pustaka,
2005), hlm. 1092.
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khusus untuk mencapai tujuan tersebut sebagai usaha merespon
lingkungannya. Para ahli mengemukakan pengertian secara berbeda-beda
dalam penyajian dan penekanannya, namun semuanya mempunyai
pengertian yang hampir sama antara satu dengan yang lain. Berikut
beberapa definisi mengenai pemasaran yang dimaksud. Menurut The
American Marketing Association menyebutkan:
”Marketing is the planning and executing the conception, pricing,
promotion and distribution of ideas, goods and services to create
exchanges that satisfiy individual and organizational goals”.5
Definisi di atas mengandung arti bahwa pemasaran adalah suatu
proses perencanaan dan menjalankan konsep, harga, promosi dan
distribusi sejumlah ide, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran
yang mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi. Sedangkan
menurut Chartered Institute of Marketing, menyebutkan bahwa
pemasaran adalah:
“Management process of anticipating, identifying and satisfying
customer requirements profitably”.6
Tersirat bahwa pemasaran adalah suatu proses manajemen yang
bertanggung jawab untuk mengenali, mengantisipasi dan memuaskan
keinginan atau kebutuhan pembeli demi meraih laba. Stanton dalam
Swastha dan Irawan, mendefinisikan pemasaran adalah suatu sistem
keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, dan
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik
5 Graham J Hooley, Nigel F. Piercy, Brigitte Nicoulaud. Marketing Strategy and
Competitive Positioning. (London: Prentice Hall, 2008), hlm. 7.
6 Colin Gilligan dan Richard M.S. Wilson. Strategic Marketing Planning. (London:
Elseivier, 2009), hlm. 1.
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kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial.7Kotler dan Keller
mengartikan:
“Marketing is a societal process by which individuals and groups
obtain what they need and want through creating, offering, and
freely exchanging products and services of value with others”.8
Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial dimana
individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan
inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan secara bebas
mempertukarkan produk dan jasa bernilai dengan pihak lain.
Dalam kaitannya dengan pemasaran, strategi didefinisikan sebagai
alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai tujuan perusahaan
dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan
melalui pasar yang dimasuki dan program pemasaran yang digunakan
untuk melayani pasar sasaran.9 Dengan demikian, strategi pemasaran
merupakan suatu rencana yang diformulasikan secara sistematis
mengenai kegiatan pemasaran untuk dijadikan sebagai pedoman dalam
kaitannya dengan implementasi variabel-variabel pemasaran seperti
identifikasi pasar, segmentasi pasar, pemosisian terhadap pasar dan
elemen bauran pemasaran.
2. Bauran Pemasaran Jasa Pendidikan
Jasa merupakan seluruh aktivitas ekonomi dengan output selain
produk dalam pengertian fisik, dikonsumsi dan diproduksi pada saat
7 Basu Swastha dan Irawan. Manajemen Pemasaran Modern. (Yogyakarta: Liberty,
2008), hlm. 5.
8 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller. Marketing Management. (New Jersey: Prentice
Hall, 2012), hlm. 5.
9 I Nyoman Sudiarta. “Strategi Pemasaran: Mengintegrasikan Konsep Pemasaran
Pariwisata, Gaya Hidup Konsumen dan Manajemen Destinasi Pariwisata Menuju Kualitas
Pengalaman Berkelanjutan” dalamJurnal Ilmiah Manajemen dan Akutansi STIE Triatma
Mulya, Vol. 16/No. 2/Desember 2011, hlm. 60.
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bersamaan, memberikan nilai tambah dan secara prinsip tidak berwujud
bagi pembeli pertamanya. Kotlermerumuskan jasa adalah segala aktifitas
atau manfaat yang dapat ditawarkan satu pihak kepada pihak lain yang
pada dasarnya tidak berwujud, dan tidak menghasilkan kepemilikan
apapun.10 Jasa pada dasarnya adalah sesuatu yang mempunyai ciri-ciri
sebagai berikut:
a. Suatu yang tidak berwujud, tetapi dapat memenuhi kebutuhan
konsumen;
b. Proses produksi jasa dapat menggunakan atau tidak
menggunakan bantuan suatu produk fisik;
c. Jasa tidak mengakibatkan peralihan hak atau kepemilikan;
d. Terdapat interaksi antara penyedia jasa dengan pengguna jasa.11
Jasa memiliki empat ciri utama yang sangat mempengaruhi
rancangan program pemasaran, yaitu sebagai berikut:
a. Intangibility (tidak berwujud). Jasa bersifat intangibility, artinya
jasa tidak bisa dilihat, dirasa, dicium, didengar, atau diraba
sebelum dibeli atau dikonsumsi;
b. Inseparability (tidak terpisahkan). Jasa bersifat Inseparability,
artinya jasa tidak dapat dipisahkan dari sumbernya yaitu
perusahaan yang menghasilkannya;
c. Variability (bervariasi). Jasa bersifat Variability, artinya jasa
yang diberikan sering kali berubah-ubah tergantung dari siapa
yang menyajikannya, kapan dan dimana penyajian jasa tersebut
dilakukan;
d. Perishability (mudah musnah). Jasa bersifat Perishability,
artinya jasa tidak dapat disimpan atau mudah musnah sehingga
tidak dapat dijual pada masa yang akan datang.12
10 Buchari Alma. Pemasaran Stratejik Jasa Pendidikan. (Bandung: Alfabeta, 2005),
hlm. 3.
11 Ratih Hurriyati. Bauran Konsumen dan Loyalitas Konsumen. (Bandung: Alfabeta,
2010), hlm. 28.
12 Mudie, Peter dan Angela Pirrie. Service Marketing Management. (London: Elseivier,
2006), hlm. 3-5.
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Dalam kaitannya dengan pendidikan, jasa dapat didefinisikan
sebagai kegiatan lembaga pendidikan memberi layanan atau
menyampaikan jasa pendidikan kepada konsumen dengan cara
memuaskannya. Pemasaran dalam konteks jasa pendidikan adalah
sebuah proses sosial dan manajerial untuk mendapatkan apa yang
dibutuhkan dan diinginkan melalui penciptaan penawaran, pertukaran
produk yang bernilai dengan pihak lain dalam bidang pendidikan. Etika
pemasaran dalam dunia pendidikan adalah menawarkan mutu layanan
intelektual dan pembentukan watak secara menyeluruh. Hal itu karena
pendidikan bersifat lebih komplek, yang dilaksanakan dengan penuh
tanggung jawab, hasil pendidikan mengacu jauh ke depan, membina
kehidupan warga negara, generasi penerus ilmuwan di masa yang akan
datang.13
Untuk keberhasilan sebuah lembaga dalam jangka panjang, maka
lembaga tersebut harus menciptakan layanan yang memuaskan ‘need and
want’ pelanggannya. Guna menciptakan layanan yang memuaskan ini,
maka lembaga menciptakan bauran pemasaran. Bauran pemasaran
(marketing mix) merupakan unsur-unsur pemasaran yang saling terkait,
dibaurkan, diorganisir dan digunakan dengan tepat sehingga perusahaan
dapat mencapai tujuan pemasaran dengan efektif, sekaligus memuaskan
kebutuhan dan keinginan konsumen.14
Dalam dunia pemasaran jasa pendidikan juga tidak bisa terlepas dari
elemen bauran pemasaran. Adapun bauran pemasaran jasa yang
dimaksud adalah konsep 7P,15 yaitu:
13 Buchari Alma. Pemasaran Stratejik, hlm. 53.
14 Ratih Hurriyati. Bauran Konsumen, hlm. 48.
15 Buchari Alma. Manajemen Pemasaran, hlm. 382-383.
Jurnal Madaniyah, Volume 7 Nomor 2 Edisi Agustus 2017 ISSN (printed) : 2086-3462
Imam Faizin, Strategi Pemasaran Jasa Pendidikan ISSN (online) : 2548-6993
dalam Meningkatkan Nilai Jual Madrasah
267
a. Product (Produk)
Produk merupakan hal mendasar yang akan menjadi
pertimbangan pilihan bagi masyarakat. Produk pendidikan merupakan
segala sesuatu yang ditawarkan, bertujuan untuk memenuhi
kebutuhan dan keinginannya. Produk yang dihasilkan dan ditawarkan
harus berkualitas. Sebab, konsumen tidak senang pada produk kurang
bermutu, apalagi harganya mahal.16 Misal, disamping produk bidang
akademik, produsen harus bisa membuat produk layanan pendidikan
lebih bervariasi seperti kegiatan olahraga, kesenian, dan keagamaan,
untuk menambah kualitas pendidikan.Suatu komoditi yang hendak di
produksi haruslah mempertimbangkanalasan sosial kemanusiaan,
yakni selain dibutuhkan oleh masyarakat juga manfaat positifnya yang
akan di dapat produksinya suatu komoditas tersebut. Dalam
lingkungan pendidikan,produk jasa yang dapat ditawarkan adalah jasa
layanan akademik seperti kurikulum atau ekstra kurikulum. Selain itu,
penawaran melalui prestasi yang telah diraih juga merupakan faktor
pendukung dalam meraih persaingan antar sekolah.
b. Price (Harga)
Penentuan harga merupakan titik kritis dalam bauran pemasaran
karena harga menentukan pendapatan dari suatu usaha/bisnis.17
Produsen harus pandai menetapkan kebijaksanaan tinggi atau
rendahnya harga, yang berpedoman pada:
1) Keadaan atau kualitas barang;
2) Konsumen yang dituju;
16 Buchari Alma. Pemasaran Stratejik, hlm. 37.
17 Ratih Hurriyati. Bauran Konsumen, hlm. 51.
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3) Suasana pasar, apakah produknya baru diintroduksi ke pasar
atau produk menguasai pasar, produk sudah melekat di hati
konsumen atau banyak saingan.18
Strategi harga yang terjangkau untuk semua kalangan dapat
berpengaruh terhadap pemilihan sekolah. Umumnya, orang tua yang
berpenghasilan menengah ke bawah, memilih sekolah yang relatif
lebih murah, kecuali jika memperoleh beasiswa, sedangkan orang tua
yang berpenghasilan menengahke atas, memilih sekolah terbaik,
walaupun dengan biaya yang relatif tidak murah. Namun, apabila
sekolah berkualitas dengan harga relatif murah tentu akan menjadi
pertimbangan dalam memilih lembaga pendidikan.
c. Place (Lokasi/Tempat)
Para pimpinan lembaga pendidikan sependapat bahwa lokasi
letak lembaga yang mudah dicapai kendaraan umum, cukup berperan
sebagai pertimbangan bagi calon siswa. Demikian pula para siswa
menyatakan bahwa lokasi turut menentukan pilihan mereka. Mereka
menyenangi lokasi di kota dan yang mudah dicapai kendaraan umum,
atau ada fasilitas alat transportasi dari lembaga atau bus umum yang
disediakan oleh pemerintah daerah. James dan Phillips
mengategorikan unsur-unsur saluran distribusi jasa pendidikan
menjadi tiga bagian, sebagai berikut:
1) Penampilan (appearance) jasa pendidikan, yaitu seberapa
efektif penampilan dan lokasi sekolah;
2) Pelanggan dan pengunjung (customers and their visitors)
jasa pendidikan, dimana kultur jasa pendidikan yang
berorientasi pada pelanggan jasa pendidikan harus
memperhatikan pelanggan jasa pendidikan;
18 Buchari Alma. Pemasaran Stratejik, hlm. 26.
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3) Hubungan mula-mula dan aksesibilitas (first contact and
accessibility) jasa pendidikan, yang berkaitan dengan cara
individu berhubungan dengan sekolah dan kemudahan
menjalin hubungan dengan sekolah.19
Oleh karena itu, keadaan lokasi strategis yang mudah dijangkau
dari segala arah dengan kendaraan umum maupun kendaraan pribadi,
juga kemudahan akses menuju sekolah merupakan faktor pendukung
kenyamanan siswa, orang tua dan masyarakat sekitar sekolah.
d. Promotion (Promosi)
Promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan
program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, apabila
konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin bahwa
produk tersebut akan berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan
pernah membelinya.20 Kegiatan promosi sendiri dapat dilakukan
melalui media komunikasi massa misalnya; koran, majalah, televisi,
papan reklame, dan gambar tempel.Adapun program yang sering
diliput adalah ketika ada even-even tertentu, seperti ketika
mendapatkan prestasi atau penghargaan dari pemerintah dan lain-lain.
Demikian juga promosi juga bisa dilakukan melalui keterlibatan
alumni-alumni yang senantiasa ikut mempromosikan kepada
masyarakat. Hal ini sangat memberikan dampak yang sangat
signifikan karena masyarakat lebih percaya dengan kesaksian orang-
orang yang pernah terlibat didalamnya.
19 David Wijaya. Pemasaran Jasa Pendidikan. (Jakarta: Salemba Empat, 2012), hlm.
131.
20 Ratih Hurriyati. Bauran Konsumen, hlm. 57.
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e. Person (Orang/Sumber Daya Manusia)
Orang (people) adalah semua pelaku yang memainkan peran
dalam penyajian jasa sehingga dapat mempengaruhi persepsi pembeli.
Elemen-elemen dari people adalah pegawai perusahaan, konsumen,
dan konsumen lain dalam lingkungan jasa. Semua sikap dan tindakan
karyawan dan penampilan karyawan mempunyai pengaruh terhadap
persepsi konsumen atau keberhasilan penyampaian jasa .21
Untuk mewujudkan Sumber Daya Manusia (guru) di lingkungan
sekolah yangprofessional, diperlukan sistem rekrutmen yang
profesional. Disamping itu, perlu untuk terus meningkatkan
kompetensi guru dengan memberikan kesempatan dan beasiswa bagi
guru untuk melanjutkan pendidikannya. Peningkatan melalui seminar
dan pelatihan juga terus dilaksanakan sesuai dengan kebutuhan guru.
Hal lain yang dipertimbangkan,guru juga harus ramah.
Selain guru yang berkualitas dan ramah, karyawan dan
administrasi dan non administrasi juga diharapkan memiliki
kehandalan dan keramahan dalam mengerjakan semua tugas. Oleh
karena itu, perlu meningkatkan budaya ramah pada seluruh warga
sekolah sehingga tercipta suasana belajar yang kondusif dengan
harapan seluruh siswa termotivasi untuk meningkatkan
pengetahuannya.
f. Physical Evidence (Fasilitas/Sarana Fisik)
Sarana fisik merupakan suatu hal yang nyata turut mempengaruhi
keputusan konsumen untuk membeli dan menggunakan produk jasa.22
Pada sebuah lembaga pendidikan yang merupakan sarana fisik adalah
gedung atau bangunan dengan segala sarana dan fasilitas yang
21 Ratih Hurriyati. Bauran Konsumen, hlm. 62.
22 Ratih Hurriyati. Bauran Konsumen, hlm. 64.
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ada.Faktor sarana pembelajaran yang memadai merupakan fasilitas
yang sangat membantu dalam proses pembelajaran. Penggunaan
teknologi dalam menjelaskan materi pembelajaran kepada siswa juga
menjadi penawaran yang menarik dalam memilih sekolah. Demikian
juga kenyamanan siswa belajar karena gedung dan ruang kelas yang
bersih dan didukung oleh sarana pembelajaran yang modern sehingga
memudahkan siswa memahami materi pembelajaran.
g. Process (Proses)
Proses dalam jasa merupakan faktor utama dalam bauran
pemasaran jasa seperti pelanggan jasa akan sering merasakan sistem
penyerahan jasa sebagai bagian dari jasa itu sendiri.23 Dalam hal ini
perlu diperhatikan dan ditingkatkan selalu bagaimana proses yang
terjadi dalam penyaluran jasa dari produsen sampai konsumen. Dalam
lembaga pendidikan tentunya menyangkut produk utamanya ialah
proses belajar mengajar, dari guru kepada siswa. Apakah kualitas jasa
atau pengajaran yang diberikan oleh guru cukup bermutu, atau
bagaimana penampilan dan penguasaan bahan. Oleh karena itu,
manajemen lembaga pendidikan harus memperhatikan kualitas guru
yang sangat menunjang keberhasilan pemasaran dan pemuasan.
Ketujuh strategi bauran pemasaran jasa pendidikan di atas saling
mempengaruhi, sehingga semuanya penting sebagai satu kesatuan
strategi, yaitu strategi acuan/bauran. Sedangkan strategi bauran
pemasaran ini merupakan bagian dari strategi pemasaran, dan berfungsi
sebagai pedoman dalam menggunakan unsur-unsur atau variabel-
variabel pemasaran yang dapat dikendalikan pimpinan organisasi, untuk
mencapai tujuan organisasi dalam bidang pemasaran.
23 Ratih Hurriyati. Bauran Konsumen, hlm. 65.
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3. Penerapan Pemasaran dalam Pendidikan
Fokus dari penerapan pemasaran ini adalah bagaimana mendekatkan
pelayanan sesuai dengan keinginan dan kepuasan siswa, yang tentunya
hal tersebut harus didukung dengan peran para tenaga ahli di bidangnya,
sumber daya dan fasilitas yang memadai, serta selalu meningkatkan
mutu lulusan.
a. Planning (Perencanaan)
Planning merupakan langkah pertama yang harus dilakukan
seorang manajer. Fungsi planning mencakup mendefinisikan tujuan
organisasi, mengembangkan strategi menyeluruh untuk mencapai
tujuan dan mengembangkan dan mengordinasikan kegiatan untuk
mencapai tujuan yang diharapkan.24 Perencanaan dalam pemasaran
pendidikan bertujuan untuk mengurangi atau mengimbangi
ketidakpastian dan perubahan yang akan datang, memusatkan
perhatian kepada sasaran, menjamin atau mendapatkan proses
pencapaian tujuan terlaksana secara efisien dan efektif, serta
memudahkan pengendalian. Langkah-langkah yang harus dilakukan
dalam proses perencanaan pemasaran pendidikan ialah sebagai
berikut:
1) Identifikasi Pasar (Pesaing)
Tahapan pertama dalam pemasaran pendidikan adalah
mengidentifikasi dan menganalisis pasar. Dalam tahapan ini, perlu
dilakukan suatu penelitian/riset pasar untuk mengetahui kondisi
dan ekspektasi pasar termasuk atribut-atribut pendidikan yang
24 Wibowo. Manajemen Perubahan. (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2006), hlm. 12.
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menjadi kepentingan konsumen pendidikan, termasuk dalam
tahapan ini adalah pemetaan dari sekolah lain.25
Keberhasilan bisnis salah satunya ditentukan oleh kemampuan
memahami pesaing. Output dari kemampuan tersebut menopang
manajemen dalam memutuskan dimana akan bersaing dan
bagaimana posisi di antara pesaing. Analisis dilakukan dengan cara
identifikasi industri dan karakteristiknya, identifikasi bisnis di
dalam industri, kemudian masing-masing bisnis pun dievaluasi,
prediksi aktifitas pesaing termasuk identifikasi pesaing baru yang
mungkin menerobos pasar maupun segmen pasar.
Analisa persaingan merupakan sebuah usaha untuk
mengidentifikasi ancaman, kesempatan, atau permasalahan
strategis yang terjadi sebagai akibat dari perubahan persaingan
potensial, serta kekuatan dan kelemahan pesaing. Analisis
persaingan bersifat dinamis. Analisis persaingan merupakan
aktifitas yang terus menerus dan memerlukan koordinasi informasi.
Bisnis dan unit bisnis menganalisis pesaing dapat dengan cara
menggunakan sistem intelejen pesaing.
2) Segmentasi Pasar dan Positioning(pemosisian)
Segmentasi pasar adalah membagi pasar menjadi kelompok
pembeli yang dibedakan berdasarkan kebutuhan, karakteristik, atau
tingkah laku, yang mungkin membutuhkan produk yang berbeda.
Sedangkan positioning adalah karakteristik dan pembedaan
(diferensiasi) produk yang nyata dan memudahkan konsumen
untuk membedakan produk jasa antara satu lembaga dengan
lembaga lainnya.
25 Sri Minarti. Manajemen Sekolah: Mengelola Lembaga Pendidikan Secara Mandiri.
(Yogyakarta: Ar-Ruzz Media, 2012), hlm. 395.
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Penentuan target pasar merupakan langkah penting dalam
pengelolaan lembaga pendidikan. Dalam pasar yang sangat
beragam karakternya, perlu ditentukan atribut-atribut apa yang
menjadi kepentingan utama bagi pengguna pendidikan. Secara
umum, pasar dapat dipilah berdasarkan karakteristik demografi,
geografi, psikografi, maupun perilaku.26Dengan demikian, sekolah
akan lebih mudah menentukan strategi pemasaran sehubungan
dengan karakteristik dan kebutuhan pasar. Setelah diketahui
karakter pasar, maka akan menentukan bagian pasar mana yang
akan dilayani.
3) Diferensiasi produk
Melakukan diferensiasi merupakan cara yang efektif dalam
mencari perhatian pasar. Dari banyaknya lembaga pendidikan yang
ada, orang tua siswa akan kesulitan untuk memilih sekolah
anaknya dikarenakan atribut-atribut kepentingan antar lembaga
pendidikan semakin standar. Lembaga pendidikan hendaknya
dapat memberikan tekanan yang berbeda dari sekolah lainnya
dalam bentuk kemasan yang menarik, seperti logo dan slogan.
Fasilitas internet mungkin akan menjadi standar, namun jaminan
internet yang aman dan bersih, akan menarik perhatian orang tua.27
Melakukan pembedaan secara mudah dapat pula dilakukan
melalui bentuk-bentuk tampilan fisik yang tertangkap oleh panca
indra yang memberikan kesan baik, seperti pemakaian seragam
yang menarik dan gedung sekolah yang bersih. Strategi diferensiasi
akan menempatkan organisasi secara unik untuk memenuhi
kebutuhan khusus pelanggan. Menurut Hooley dan Sauders, ada
26 Sri Minarti. Manajemen Sekolah, hlm. 395.
27 Sri Minarti. Manajemen Sekolah, hlm. 396.
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empat cara diferensiasi, yaitu: diferensiasi harga, diferensiasi
promosi, diferensiasi distribusi. Sedangkan Kotler membedakan
diferensiasi sebagai berikut:
a) Deferensiasi produk, yaitu membedakan penawaran
produk dalam hal bentuk, ukuran, warna, daya tahan,
kinerja, kemudahan dalam perawatannya, desain, dan
sejenisnya.
b) Deferensiasi layanan, yaitu membedakan penawaran
dengan memebrikan layanan yang unggul dalam hal
pengantaran, kemudahan melakukan pesanan,
pemasangan atau instalasi, perawatan pasca pemasangan,
dan sejenisnya.
c) Deferensiasi karyawan, yaitu membedakan penawaran
dengan memiliki karyawan yang memiliki kemampuan
atau kompetensi yang unggul dalam sikap yang ramah,
sopan, gesit, selalu siap membantu, dan komunikatif.
d) Deferensiasi citra, yaitu membedakan penawaran dengan
memiliki citra produk dan citra perusahaan yang tinggi,
yang bisa diwujudkan melalui simbol, penggunaan media
komunikasi, atau peristiwa yang didukungnya.28
b. Organizing (Pengorganisasian)
Organizing merupakan tanggung jawab manajer untuk mendesain
struktur organisasi dan mengatur pembagian pekerjaan. Termasuk
mempertimbangkan tugas apa yang harus dilakukan, siapa
melakukan, bagaimana tugas dikelompokkan, siapa melapor kepada
siapa dan dimana keputusan dibuat.29 Jadi, disini diperlukan suatu
struktur yang jelas, sehingga tidak terjadi saling lempar tanggung
28 Ni Wayan Sri Suprapti. Perilaku Konsumen: Pemahaman Dasar dan Aplikasinya
dalam Strategi Pemasaran, (Denpasar: Udayana University, 2010), hlm. 47.
29 Wibowo. Manajemen Perubahan, hlm. 12.
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jawab seandainya terjadi penyimpangan dalam pekerjaan.
Pengorganisasian ini sebagai proses membagi kerja ke dalam tugas-
tugas yang lebih kecil, membebankan tugas-tugas itu kepada orang
yang sesuai dengan kemampuannya dan mengalokasikan sumber
daya, serta mengkoordinasikannya dalam rangka efektivitas
pencapaian tujuan organisasi.30
c. Actuating (Penggerakan)
Actuating berkenaan dengan fungsi manajer untuk menjalankan
tindakan dan melaksanakan pekerjaan yang diperlakukan untuk
mencapai tujuan yang ingin dicapai oleh organisasi. Actuating
merupakan implementasi dari apa yang direncanakan dalam fungsi
planning dengan memanfaatkan persiapan yang sudah dilakukan
dalam organizing.31
Mengenai implementasi pemasaran, dalam merencanakan strategi
yang baik hanyalah sebuah langkah awal menuju pemasaran sukses.
Strategi pemasaran yang brilian kurang berarti apabila perusahaan
gagal mengimplementasikannya dengan tepat. Implementasi
pemasaran adalah proses yang mengubah strategi dan rencana
menjadi tindakan pemasaran dalam rangka mencapai tujuan
pemasaran stratejik.
d. Controlling (Pengendalian)
Controlling merupakan suatu aktivitas untuk menyakinkan bahwa
semua hal berjalan seperti seharusnya dan memonitor kinerja
organisasi.32 Kontrol harus dilakukan sedini mungkin agar tidak
30 Nanang Fattah. Landasan Manajemen Pendidikan. (Bandung: Remaja Rosda Karya,
2008), hlm. 71.
31 Wibowo. Manajemen Perubahan, hlm. 13.
32 Wibowo. Manajemen Perubahan, hlm. 14.
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terjadi kesalahan yang berlarut-larut. Pengawasan dalam ajaran Islam
paling tidak terbagi menjadi dua hal. Pertama, kontrol yang berasal
dari diri sendiri yang bersumber dari tauhid dan keimanan kepada
Allah. Seseorang yang yakin bahwa Allah pasti mengawasi hamba-
Nya, maka ia akan bertindak hati-hati. Ketika sendiri, ia yakin bahwa
Allah yang kedua, dan ketika berdua, ia yakin Allah yang ketiga.
Kedua, sebuah pengawasan akan lebih efektif jika sistem
pengawasan tersebut juga dilakukan dari luar. Sistem pengawasan
dapat terdiri atas mekanisme pengawasan dari pemimpin yang
berkaitan dengan penyelesaian tugas yang telah didelegasikan.
Kesesuaian antara penyelesaian tugas dengan perencanaan tugas.
Pengawasan yang baik adalah pengawasan yang telah built in ketika
menyusun sebuah program. Dalam menyusun program, harus sudah
ada unsur kontrol didalamnya. Tujuannya adalah agar seseorang yang
melakukan sebuah pekerjaan merasa bahwa pekerjaannya itu
diperhatikan oleh atasan, bukan pekerjaan yang tidak diacuhkan atau
yang dianggap enteng. Oleh karena itu, pengawasan terbaik adalah
pengawasan yang dibangun dari dalam diri orang yang diawasi dan
dari sistem pengawasan yang baik.33
Untuk mencapai kontrol yang baik, madrasah membutuhkan
informasi yang cukup akurat dan memadai. Informasi yang telah
didapat, digunakan sebagai acuan dalam pelaksanaan kontrol dan
evaluasi. Ada tiga jenis kontrol pemasaran yang dapat digunakan oleh
madrasah, yakni:
1) Rencana kontrol tahunan, yang meliputi monitoring pada
kinerja pemasaran yang berlangsung untuk menyakinkan
33 Muhaimin. Manajemen Pendidikan; Aplikasinya dalam Penyusunan Rencana
Pengembangan Sekolah/Madrasah. (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2011), hlm.
109.
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bahwa volume penjualan tahunan dan keuntungan yang
ditargetkan tercapai.
2) Kontrol profitabilitas, terdiri dari determinasi profitabilitas
yang aktual dari pemasaran yang telah dilakukan, misal
kesesuaian layanan yang telah ada dengan kebutuhan yang
ada di masyarakat, segmen pasar, saluran promosi dan
sebagainya.
3) Audit pemasaran, yang bertujuan untuk menganalisis tujuan
pemasaran, strategi dan sistem yang diadaptasi secara
optimum dan lingkungan tujuan pemasaran yang telah
diramalkan.34
Adanya pelaksanaan sistem kontrol ini merupakan tindakan
koreksi yang dapat digunakan baik untuk jangka pendek maupun
jangka panjang. Meskipun begitu, kontrol dan evaluasi secara rutin
harus dilaksanakan agar kesalahan yang telah dilakukan oleh
madrasah dapat cepat diperbaiki dan antisipasi selanjutnya dapat
dilakukan dengan cepat untuk perkembangan madrasah.
4. Nilai Jual Madrasah
Madrasah adalah sebuah lembaga sektor publik dalam satu pranata
sosial yang menyediakan jasa pendidikan bagi masyarakat. Di Indonesia,
pendidikan merupakan amanah yang menjadi tanggung jawab Negara
seperti telah diamanatkan dalam Pembukaan Undang-Undang Dasar
1945 (UUD 1945), yaitu bahwa:
“tujuan pembentukan Pemerintah Negara Indonesia adalah
melindungi segenap bangsa Indonesia dan seluruh tumpah darah
Indonesia dan untuk memajukan kesejahteraan umum,
mencerdaskan kehidupan bangsa, dan ikut melaksanakan
34 Didin Hafidhudin dan Hendri Tanjung. Manajemen Syariah dalam Praktik, (Jakarta:
Gema Insani, 2003), hlm. 158.
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ketertiban dunia yang berdasarkan kemerdekaan, perdamaian abadi
dan keadilan sosial”.
Rendahnya alasan akademik yang dijadikan dasar bagi orang tua
untuk memilih madrasah sesungguhnya merupakan tantangan bagi
manajemen madrasah dan semua stakeholder yang terkait dengan
madrasah agar dapat memperluas dan meningkatkan pemasaran
madrasah.Madrasah dapat dipasarkan manakala mampu menunjukkan
kualitas akademik yang dapat dipertanggungjawabkan. Apabila hal
tersebut yang dikehendaki, maka madrasah tidak dapat lagi bertahan
dengan paradigma klasiknya dalam pengelolaan madrasah, cara-cara
konservatif dan jauh dari citra akademik mesti ditinggalkan. Perlu
dilakukan langkah strategis dalam mengelola madrasah, cara tradisonal
dan konvensional tidak dapat lagi bertahan dengan paradigma klasiknya
dalam pengelolaan madrasah. Justru sebaliknya, madrasah mesti dikelola
secara professional dengan manajemen yang modern, senantiasa konsen
terhadap mutu, dan memperhatikan kebutuhan, harapan, dan kepuasan
orang tua, serta semua stakeholders.
Dalam kaitannya dengan kesadaran dan cara pandang masyarakat
yang respek terhadap peningkatan mutu, serta kecenderungan dunia yang
terlibat dalam jaringan pasar global, para pengelola madrasah dituntut
kemampuannya untuk mampu “menjual” (memasarkan) madrasah yang
dikelolanya. Dalam skala yang lebih luas, madrasah harus mampu masuk
dalam bursa kompetisi pasaran pendidikan. Di negara-negara maju,
manajemen pemasaran merupakan hal yang diperhatikan dalam berbagai
organisasi. Di dalam sektor nirlaba menegaskan bahwa universitas yang
menghadapi menurunnya jumlah pendaftar serta meningkatnya, sekarang
menggunakan pemasaran untuk mencari mahasiswa dan dana. Mereka
menetapkan pasar sasaran mereka dengan lebih jelas, memperbaiki
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komunikasi dan promosi, serta menanggapi kebutuhan dan keinginan
mahasiswa dengan baik.35
Hal ini menunjukkan suatu bentuk pergeseran yang dihadapi dalam
dunia pendidikan. Artinya, pemasaran dalam dunia pendidikan sudah
merupakan suatu keharusan. Dalam dunia pendidikan, pemasaran dapat
diadopsi sebagai suatu proses kegiatan kependidikan untuk
menempatkan lembaga pendidikan sebagai komoditas yang menyediakan
jasa pelayanan bagi masyarakat. Terdapat dua elemen penting dalam
upaya memasarkan lembaga pendidikan, pertama adalah baiknya kualitas
komunikasi dan promosi sebuah lembaga pendidikan.Kedua,
kemampuan untuk menanggapi kebutuhan dan keinginan pelanggan
dengan baik dalam kaitannya dengan pemenuhan kebutuhan pelayanan.
Strategi pemasaran yang tepat akan dapat meningkatkan minat calon
konsumen. Meningkatnya minat calon konsumen ini diharapkan akan
meningkatkan jumlah siswa yang mendaftar ke madrasah tersebut.
Banyaknya siswa yang mendaftar akan memungkinkan madrasah untuk
melakukan seleksi dengan hanya memilih calon siswa yang potensial
untuk berhasil.
C. Penutup
Dalam upaya meningkatkan eksistensi dan citra sebuah lembaga
pendidikan, hendaknya para pengelola pendidikan dapat menerapkan konsep
strategi pemasaran jasa pendidikan. Pemasaran jasa pendidikan merupakan
langkah pembaruan lembaga pendidikandalam rangka memasarkan produk
layanan jasa pendidikan kepada masyarakat dengan menciptakan dan
menawarkan inovasi produk jasa yang sesuai dengan harapan dan tuntutan
35 Philip Kotler. Manajemen Pemasaran; Analisis, Perencanaan, Implementasi dan
Kontrol, diterjemahkan oleh Hendra Teguh, dari Marketing Management. (Jakarta:
Prehallindo, 1997), hlm. 37.
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pasar. Tujuan pemasaran dalam pendidikan adalah (1) memberi informasi
kepada masyarakat tentang produk-produk lembaga pendidikan, (2)
meningkatkan minat dan ketertarikan masyarakat pada produk lembaga
pendidikan, (3) membedakan produk lembaga pendidikan dengan lembaga
pendidikan yang lain, (4) memberikan penilaian lebih pada masyarakat
dengan produk yang ditawarkan, dan (5) menstabilkan eksisensi dan
kebermaknaan lembaga pendidikan di masyarakat.Dalam merumuskan
strategi pemasaran, hendaknya memperhatikan apa saja yang menjadi
harapan dan kebutuhan peserta didik dengan cara mendengarkan keluhan-
keluhan peserta didik dan mencari solusi yang dapat memperbaiki strategi
pemasaran yang sudah ada.Dengan langkah-langkah kegiatan tersebut,
madrasah dapat mencapai keseimbangan dalam operasionalisasi pengajaran
dalam kondisi memperebutkan pasar dari banyak penyelenggara sekolah.
Dengan demikian, masalah madrasah yang kekurangan murid diharapkan
tidak terjadi lagi.
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